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Tässä opinnäytetyössä käsitellään suomalaisten mielikuvia ja kokemuksia hostel-
leista. Toimeksiantajana tälle työlle toimii Suomen Retkeilymajajärjestö. 
 
Tavoitteena tässä työssä on selvittää, millaisiksi hostellit koetaan vuonna 2011 
sekä saada tietoa siitä, millaisia palveluita hostelleihin toivotaan lisää. Tuloksia 
halutaan myös osittain verrata vuonna 1992 tehtyyn Retkeilymajatutkimukseen, 
jotta nähdään, kuinka paljon hostellitoiminta sekä ihmisten tietoisuus hostelleista 
on kehittynyt. 
 
Opinnäytetyön viitekehyksessä esitellään erilaisia majoitusmuotoja sekä tarkastel-
laan niitä keinoja, joilla yritykset saavat tuotteilleen ja palveluilleen näkyvyyttä. 
Näitä keinoja ovat markkinointi, brändäys ja asemointi. Viimeinen viitekehyksen 
osa kertoo kuluttajakäyttäytymisestä, joka on kaikkien asiakkaan tekemien päätös-
ten perusta. 
 
Tutkimuksellisessa osuudessa käytetään kvalitatiivista tutkimusmenetelmää, joka 
toteutetaan haastattelujen avulla. Haastattelut tehtiin marraskuussa 2011. Haasta-
teltavia tässä tutkimuksessa oli yhteensä 50 kappaletta.  
 
Tutkimustulokset osoittavat, että vaikka suomalaiset eivät tunne hostellien brändiä 
hyvin, heidän mielikuvansa hostelleista ovat positiivisia. Hostellit ovat vielä suh-
teellisen näkymättömissä potentiaalisilta asiakkailta, eivätkä niiden tarjoamat pal-
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The purpose of this thesis is to investigate Finnish people´s images of, and  expe-
riences with hostels. This thesis is commissioned by Suomen Retkeilyma-
jajärjestö. 
 
The objective of this study is to find out what images people have of hostels in the 
year 2011 and also to perceive what kind of services people would hope to receive 
when staying in a hostel. The results are partly compared with the earlier hostel 
study performed in year 1992 in order to see how much the hostelling industry 
and people´s  knowledge of hostels has developed in Finland. 
 
The theoretical part of this study is about different accommodation types and also 
about the means, which companies can use to stand out and get visibility for their 
products and services. Those means are marketing, branding and positioning. The 
last theorical section explains consumer behavior which is the basis for all the 
decisions that customers make. 
 
The exploratory part of this thesis is made by using qualitative research where the 
information is gathered through interviews. The interviews were made for 50 per-
sons in November 2011. 
 
Research results indicate that Finnish people are not so familiar with the hostel 
brand but images of hostels are positive. Hostels and the services they offer to 
customers are not as visible as they should be. 
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 1 JOHDANTO 
1.1 Opinnäytetyön taustaa 
 
Hostellien suosio majoitusvaihtoehtona on kasvanut vuosi vuodelta sekä Suomes-
sa että ulkomailla. Ne houkuttelevat matkailijoita halvoilla hinnoillaan, mutta 
usein hostelli valitaan myös siitä syystä, että siellä voi tutustua turisteihin kaikki-
alta maailmasta. Kansainvälisen Hostelling International järjestön vuonna 2010 
julkaistussa tiedotteessa kerrottiin kyseiseen järjestöön kuuluvia hostelleja olevan 
noin 4000 ympäri maailman, ja näissä yövyttiin yhteensä noin 38 miljoonaa ker-
taa. Kun tähän vielä lisätään järjestöön kuulumattomat hostellit, voidaan todeta, 
että hostellit ovat hieman suppeammasta palvelutarjonnaastaan huolimatta nous-
seet kilpailemaan matkailijoista hotellien kanssa. 
 
Suomesta löytyy 68 Suomen Retkeilymajajärjestöön kuuluvaa hostellia, jotka tar-
joavat majoitusta ympäri maata. Suomen Retkeilymajajärjestö eli SRM teetti 
vuonna 1992 Retkeilymajatutkimuksen, jonka avulla haluttiin selvittää, mitä suo-
malaiset ajattelevat hostelleista. Tulokset antoivat ymmärtää, että hostellit sopivat 
parhaiten luontomatkailijoiden, eräretkeilijöiden ja nuorisoryhmien majoituspai-
kaksi. Hyvät kokemukset hostelliasumisesta oli 52 prosentilla vastaajista. 
 
Edellisestä tutkimuksesta on siis kulunut jo 19 vuotta, joten tutkimuksen päivittä-
minen soveltuvin osin on mielestäni ajankohtaista. Opinnäytetyön tarkoituksena 
on siis selvittää suomalaisten käsityksiä ja näkemyksiä hostelleista vuonna 2011. 
Tehdessäni syventävää harjoittelua Tampereella Dream Hostelissa pääsin mukaan 
SRM:n järjestämille hostellipäiville, joiden aikana kyselin heidän pääsihteeriltään 
Ari Aallolta, olisiko hostellimaailmassa mitään tutkittavaa, josta voisin tehdä 
opinnäytetyön. Muutamasta ehdotetusta aiheesta päädyin tutkimaan ihmisten käsi-
tyksiä hostelleista. Ennen harjoitteluani en ollut työskennellyt hostellissa, mutta se 
vaikutti erittäin kiinnostavalta, ja tämän takia lähdin myös tekemään opinnäyte-






1.2 Opinnäytetyön tavoitteet ja rajaus 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on selvittää suomalaisten käsityksiä ja näke-
myksiä hostelleista. Opinnäytetyössäni käytän kvalitatiivista eli laadullista tutki-
musmenetelmää, jonka toteutan haastattelujen avulla. Haastatteluihin pyrin otta-
maan mukaan mahdollisimman eri ikäisiä vastaajia. Tulosten perusteella saadaan 
tietoa siitä, miten paljon hostelleista yleensä tiedetään, ja mitä kaikkea niiden ole-
tetaan asiakkalleen tarjoavan niin palvelun kuin hinnankin suhteen. Tutkimuson-
gelmani on yhteen lauseeseen kiteytettynä: Millaisia mielikuvia suomalaisilla on 
hostelleista? Tämä opinnäytetyö on työelämälähtöinen, koska Suomen Retkeily-
majajärjestö voi hyödyntää tutkimustuloksia toimintansa kehittämisessä. 
 
Työni viitekehyksessä esittelen majoitustarjontaa Suomessa yleisesti, syventyen 
sitten tarkemmin hostellin esittelyyn majoitusmuotona ja Suomen Retkeilymaja-
järjestön esittelyyn opinnäytetyöni toimeksiantajana. Toinen osa laatimastani teo-
riasta perehtyy markkinointiin, brändäykseen ja asemointiin majoitusalan näkö-
kulmasta. Esittelen myös kuluttajakäyttäytymistä asiakkaan päätöksentekoproses-
sin kautta. Tutkimuksessa haastatellaan vain suomalaisia, joten tästä syystä kulut-
tajakäyttäytymistä käsitellessäni rajaan pois kuluttajien välisiin kulttuurillisiin 
eroihin pohjautuvan teorian. 
 
Lopuksi esittelen valitsemani tutkimusmenetelmän ja tutkimuksen toteutuksen 
sekä käyn läpi tutkimustulokset ja arvioin opinnäytetyöni onnistumista. Lisäksi 





2 MAJOITUSTARJONTA SUOMESSA 
Tässä luvussa esittelen yleisesti majoitustoimintaa Suomessa sekä tarkemmin hos-
tellia majoitusmuotona ja tämän opinnäytetyön toimeksiantajaa Suomen Retkei-
lymajajärjestöä. Matkailijoille on tarjolla useita erilaisia ja erihintaisia majoitus-
vaihtoehtoja ympäri Suomen. Näitä majoitusvaihtoehtoja ovat hotellit, hostellit, 
bed & breakfastit, lomakylät, leirintäalueet, erilaiset mökkimajoitukset sekä maa-
tilamatkailu. Osa tarjoaa asiakkailleen palvelua ympäri vuorokauden, kun taas 
osan tarjoama palvelu on rajallista sisältäen vain yhden palvelukontaktin asiak-
kaan kanssa, esimerkiksi mökin avaimen luovutuksen. Osa paikoista tarjoaa ma-
joitusta vain kesäkaudella, kun taas hotellit ja hostellit palvelevat lähes poikkeuk-
setta vuoden ympäri. Majoitusliikkeiksi luokiteltavia yrityksiä oli vuonna 2010  




Hotellit tarjoavat asiakkailleen kalustettuja huoneita, joiden koko ja tyyli vaihtele-
vat huonetyypin ja hotellin tason mukaan. Asiakas voi varata huoneen itse interne-
tin kautta tai soittamalla. Useimmat epäsuorat varaukset tulevat matkatoimistojen 
kautta. Suomen hotelleilla ei ole yhtä virallista luokitusjärjestelmää. Hotellit luo-
kitellaan joko tähdin, numeroin tai kirjaimin, hotelliketjusta riippuen. Hotellihuo-
neen hintaan sisältyy useimmiten aamiainen sekä joko aamu- tai iltasaunan käyt-
tömahdollisuus. Lisäpalveluina hotellit tarjoavat kokous- ja kongressipalveluita, 
ravintolapalveluita sekä esimerkiksi kuntosalipalveluita. Keskimääräinen hotelli-
yön hinta on noin 80 euroa. (Koppinen, Kumpulainen, Lehto, Manninen, Musto-
nen, Niskanen, Pettilä, Salmi, Viitala 2002, 240- 243.) 
 
Yleisin hotellihuone on kahden hengen standardtyyppinen huone, jossa on niin 
sanottu perusvarustus, eli sängyn lisäksi huoneesta löytyy minibaari, puhelin, TV, 
radio, suihku tai kylpyhuone, hiustenkuivaaja sekä mahdollisuus silittää vaatteita.  
Internetyhteys on joko langaton tai kaapeliyhteys. Ilmastointi on yleensä koko 
talon yhteinen, eikä asiakas voi säätää itse huoneensa lämpötilaa. Huoneen varus-
telu on sitä laajempi, mitä tasokkaammasta huoneesta on kysymys. Hieman nor-
maalia suuremmat superior-huoneet ovat hinnaltaan kalliimpia, mutta ylimääräi-
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sen tilan lisäksi niistä löytyy yleensä myös kahvin- tai vedenkeitin, kylpytakit, 
hotellin nimellä varustetut tossut sekä kassakaappi. Lisäksi huoneen sisustus voi 
olla tyylikkäämpi. (Rautiainen & Siiskonen 2010, 112.) 
 
2.2  Leirintäalue ja Bed and Breakfast 
 
Leirintäalueet ja lomakylät ovat hotelleja edullisempi vaihtoehto, joissa tarjolla on 
teltta- ja mökkimajoitusta sekä mahdollisuus majoittua omalla asuntovaunulla tai 
asuntoautolla. Alueilta löytyy sauna- ja suihkutilat, keittiötilat, lasten leikkipaik-
koja, ravintoloita ja kahviloita alueesta riippuen. Suurin osa alueista sijaitsee jär-
ven tai meren välittömässä läheisyydessä. Keskimääräinen asuntovaunupaikan 
hinta ja leirintämaksu on 24 euroa. Leirintäalueet luokitellaan yhteispohjoismaisen 
leirintäalueiden luokitusjärjestelmän mukaisesti tähtiluokituksella yhdestä viiteen 
tähteen. (Suomen Leirintäalueyhdistys ry. 2011.) 
 
Bed and Breakfastit ovat yleensä yksityisten henkilöiden koteja, joissa on nimensä 
mukaisesti mahdollisuus yöpyä ja saada samaan hintaan myös aamiainen. Ne si-
jaitsevat yleensä jonkin tunnetun lomakohteen välittömässä läheisyydessä tai ver-
raten syrjässä, omassa rauhassaan. Lähes poikkeuksetta yrityksen omistaja työs-
kentelee Bed and Breakfastissaan itse ja myös asuu kyseisessä kiinteistössä. 
Useimmat Bed and Breakfastit löytyvät internetistä, ja myös majoituksen varaa-
minen onnistuu joko näiltä yrityksen omilta sivuilta tai varsinaisten Bed and 






Retkeilymaja-aate on peräisin Saksasta, josta se on levinnyt muualle Eurooppaan 
jo 1900-luvun alkupuolella.  Alkujaan aate painotti nuorison terveitä elämäntapo-
ja, luonnontuntemusta sekä retkeilykulttuuria. Nykynimitystä hostelli alettiin 
Suomessa käyttää, koska se oli muualla yleisesti käytössä. Retkeilymajoilla on 
oma viisiportainen luokituksensa, jossa korkeimman tason majoja kutsutaan ret-
keilyhotelleiksi. (Asunta, Brännare-Sorsa, Kairamo, Matero 2003, 28.) Ensim-
mäinen hostelli perustettiin Saksan Altenaan vuonna 1909, ja ensimmäinen kau-
punkihostelli avasi ovensa Münchenin keskustassa vuonna 1927 (Suomen Retkei-
lymajajärjestö 2009).  
 
Hostelli on hinnaltaan edullinen ja turvallinen, hotellia välittömämpi majoitus-
vaihtoehto, joka toimii kansainvälisten periaatteiden mukaisesti. Hostellissa asia-
kas voi valita yhden tai kahden hengen huoneiden ja usean hengen  
makuusalien, dormitorioiden, välillä. Useimmiten wc:t ja suihkut ovat yhteiskäy-
tössä, ja ne sijaitsevat käytävillä. Myös keittiö on kaikkien asiakkaiden  
käytettävissä, ja useimmissa hosteilleissa on lisäksi pyykinpesumahdollisuus. 
Asiakkaat voivat säilyttää matkatavaroitaan lukollisissa lokeroissa, joita löytyy 
sekä huoneista että yhteisistä tiloista. Joissain hostelleissa on näiden lisäksi vielä 
matkatavarahuone. (Suomen Retkeilymajajärjestö 2011.) 
 
Osa hostelleista palvelee asiakkaitaan ainostaan kesäaikaan, osa on auki ympäri-
vuotisesti. Ennen matkaan lähtöä aukioloajat kannattaa selvittää sekä tehdä varaus 
etukäteen, varsinkin kesäaikaan. Hinnaltaan hostelli on edullinen, ja voidaankin 
sanoa, että mitä suuremmassa dormitoriossa yöpyy, sitä vähemmän joutuu peti-
paikasta maksamaan. Hinnat ovat toki myös maakohtaisia, mutta yleisesti ottaen 
25 euroa riittää petipaikkaan yhteishuoneessa. Kahden hengen huoneet ovat hin-
naltaan kalliimpia. SRM- hostellit tarjoavat asiakkailleen erilaisia aktiviteetteja: 
kokoustiloja, pyörien vuokrausta, saunatiloja, mökkimajoitusta ja niin edelleen. 
Osa hostelleista ei varsinaisesti itse myy ja tarjoa aktiviteettipaketteja, mutta ne 
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sijaitsevat usein aktiviteettien välittömässä läheisyydessä. (Suomen Retkeilymaja-
järjestö 2011.) 
 .  
2.3.1 Hostellien luokitus 
 
Suomen Retkeilymajajärjestön ketjuun kuuluvissa majoitusliikkeissä luokitus on 
joko retkeilyhotelli, kesähotelli tai retkeilymaja. Suurin osa Suomen hostelleista 
kuuluu kolmen tähden luokkaan. Vaatimuksia tälle luokitukselle ovat mm. hostel-
lin hyvä saavutettavuus ja selkeästi näkyvä hostel-kyltti, vastaanoton on oltava 
auki ilta kymmeneen saakka, sekä hostellin huoneissa on oltava riittävästi lattiati-
laa, ripustuskoukkuja vaatteille, säilytystilaa matkatavaroille sekä peili. Jätteet 
tulee myös lajitella, vettä ja sähköä pyritään säästämään kaikessa toiminnassa, ja 
ympäristöystävällisiä materiaaleja tulisi käyttää mahdollisuuksien mukaan. (Turis-
ti 2007.)   
 
Retkeilyhotelli- nimityksen alla toimivassa, neljä tähteä omaavassa majoitusliik-
keessä edellä mainittujen kolmen tähden hostellin ominaisuuksien lisäksi vastaan-
otto on auki ympäri vuorokauden tai vähintäänkin aamu seitsemästä puo-
leenyöhön.  Retkeilyhotelli on mukana kansainvälisessä hotellijärjestö IYHF:n 
varausjärjestelmässä ja tarjoaa vähintään 40 vuodepaikkaa sekä mahdollisuuden 
aamiais- tai lounasruokailuun joko itse majoitusliikkeessä tai sen välittömässä 
läheisyydessä. Kahden tähden hostelleissa asiakkaat pääsevät majoittumaan rajoi-
tettuun aikaan, sillä vastaanotto ei ole ympärivuorokautisesti auki, eikä sieltä löy-
dy puhelinvastaajaa tai faksia. Hostelli ei myöskään sijaintinsa puolesta ole saavu-
tettavissa julkisilla kulkuneuvoilla. Kaksi tähteä omaava hostelli ei myöskään myy 
hostellikortteja, eikä henkilökunnan kielitaito ole välttämättä yhtä hyvä kuin kol-
men tähden hostelleissa. Itsepalvelukeittiö ja pesula ovat varustukseltaan suppe-





2.4 Suomen Retkeilymajajärjestö 
Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja Suomen Retkeilymajajärjestö eli SRM on 
yleishyödyllinen voittoa tavoittelematon kansalaisjärjestö, joka on perustettu 
vuonna 1935. Sen tarkoituksena on ohjata ja valvoa SRM-hostelliketjun toimintaa 
Suomessa. Järjestö ylläpitää Helsingin Stadion Hostelia ja omistaa Eurohostelin ja 
Finnhostel Lappeenrannan. (Suomen Retkeilymajajärjestö 2009, 6.) Järjestön suo-
jelijoina ovat toimineet presidentit Urho Kekkonen ja Mauno Koivisto. Alkuperäi-
set järjestön vuonna 1935 laatimat vaatimukset retkeilymajoille poikkeavat hie-
man nykyisistä: naisille ja miehille oli oltava erilliset makuusalit, sauna, keitto-
mahdollisuus, sekä oli toivottavaa, että retkeilymajan läheisyydestä voi ostaa ruo-
kaa. Yöpyjällä tuli olla oma makuupussi tai lakanat mukanaan. Yöpymismaksut 
olivat kutakuinkin samat ympäri Suomen. Retkeilymajojen haluttiin olevan päivän 
kävelymatkan päässä toisistaan. Ensimmäinen retkeilymajareitti laadittiin vuonna 
1936 Vääksyyn, ja se käsitti kahdeksan levähdyspaikkaa, joissa tosin kaikissa ei 
ollut vielä retkeilymajaa. (Brunila 1985, 13 -24.) 
 
Tällä hetkellä SRM-hostelliketjuun kuuluu 68 hostellia ympäri Suomen. Nämä 
hostellit kuuluvat samalla myös kansainväliseen Hostelling International –
hostelliketjuun, joka käsittää noin 4000 hostellia ympäri maailman. Kansainväli-
sen hostellikortin ostaneet saavat 2,50 euron alennuksen yöpyessään ketjun hostel-
leissa maasta riippumatta. Kansainvälisten asiakkaiden on helppo varata hostelli-
majoitus Suomesta tutun sivuston kautta. Pohjoisin SRM-hostelli on Inarissa ja 
eteläisimmät Helsingissä. (Suomen Retkeilymajayhdistys 2011.) Vuonna 2010 












3.  EROTTAUTUMISEN KEINOT 
 
Tässä luvussa esittelen majoitusalan näkökulmasta niitä erottautumisen keinoja, 
joita yritykset tarvitsevat saadakseen tuotteilleen ja palveluilleen näkyvyyttä. Näi-
tä ovat markkinointi, brändäys ja kuluttajakäyttäytyminen. Lopuksi esittelen myös 




Markkinoinnin tarkoitus on määritellä kohdemarkkinoiden tarpeet ja toimittaa 
haluttu tuote/palvelu kilpailijoita tehokkaammin (Bower, Kotler & Magens 1999, 
775).  Markkinoinnissa asiakas ja häneen tarpeensa ovat tapahtumien keskiössä, ja 
yrityksen tuotteita ja palveluita tulisikin muuttaa asiakkaiden tarpeiden muuttues-
sa (Fahy & Jobber 2009, 4 -5). Majoitustoiminnassa markkinointi mielletään usein 
tarkoittamaan samaa kuin myynti. Myynti on toki yksi osa markkinointia, mutta 
markkinointi käsitteenä pitää sisällään myös tuotteiden, palveluiden ja toimintata-
pojen suunnittelua sekä asiakasryhmien ja markkinoiden valikoimista. (Dallas, 
Lazer & Riegel 2006, 4.) Yrityksen myynti- ja markkinointiosastoilla on selkeä 
keskinäinen riippuvuussuhde; myynti on tehokasta vain silloin, kun tuotetta on 
markkinoitu oikealla tavalla oikealle kohderyhmälle, ja yritys on tietoinen alan 
uusimmista trendeistä (Abbey 2008, 5). Hostelleissa tällaisia eri osastoja ei vält-
tämättä ole, vaan jokainen työntekijä osallistuu sekä myynnin että markkinoinnin 
kehittämiseen omia vahvuuksiaan hyödyntäen.  
 
Yrityksessä markkinointi on läsnä monella eri tasolla. Se on yrityksen työnteki-
jöiden asenteena tai ajattelutapana, jolloin jokainen työntekijä ymmärtää, mitä 
ajetaan takaa, ja mistä nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat ovat kiinnostuneet. Yri-
tyksen johdon tehtävänä on valvoa, että kaikki ovat ymmärtäneet markkinoin-
tiajattelun sekä organisoida markkinointiosastoille työtehtäviä ja työkaluja mark-
kinoinnin kehittämiseen. (Grönroos 2003, 315 -317.) Hostellin työntekijät edusta-
vat työpaikkaansa myös vapaa-ajalla, eikä verkostoitumista muissakin kuin oman 
alan tapahtumissa sovi unohtaa. Työntekijöillä olisi aina hyvä olla mukanaan 
muutama hostellin esite, joita voi tilanteen niin salliessa ojentaa muiden alojen 
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osaajille. Koskaan ei voi tietää, milloin juuri he tai heidän tuttavansa ovat majoi-
tuksen tarpeessa. 
 
Markkinointistrategioita on mahdollista kehittää keskittymällä niihin asioihin, 
joihin yritys voi itse vaikuttaa. Nämä muuttujat muodostavat markkinointimixin, 
johon kuuluu seitsemän P:tä, jotka ovat Product eli tuote, Price eli hinta, Place eli 
paikka, Promotion eli promootio/edistäminen, People eli asiakkaat ja henkilökun-
ta, Physical evidence eli toimintaympäristön varustelu sekä Process eli palvelu-
prosessi. (Hudson 2008, 16.) Yritys voi kehitellä tästä markkinointimixistä erilai-
sia variaatioita ja näin ollen saada kilpailuetua.  On kuitenkin otettava huomioon, 
ettei yhtä osaa voi muuttaa radikaalisti miettimättä sen vaikutusta muihin osa-
alueisiin. Esimerkiksi hintaa nostettaessa on mietittävä, vastaako se vielä tuotteen 
laatua, vai onko myös itse tuotteeseen tehtävä muutoksia. (Dallas ym. 2006, 26.)  
 
Tuon nyt markkinointimixin seitsemän P:tä esille hostellin näkökulmasta. Hostel-
lin tuote on erilainen muihin majoituksentarjoajiin nähden, koska huoneet on tar-
koitettu monelle henkilölle ja toiminta on itsenäisempää niin asiakkaan kuin pal-
velun tarjoajankin näkökulmasta. Tuotteen hinta on selkeästi edullisempi, ja pai-
kan saatavuus on hyvä, koska majoitusta voi varata joko suoraan hostellista tai 
internetistä useiden sivustojen kautta. Hostellit myös kehittävät markkointiviestin-
täänsä tavoittaen asiakkaansa esimerkiksi Facebookin kautta. Hostellien henkilö-
kunta on erittäin ammatti- ja kielitaitoista sekä asiakkaat hyvin huomioivaa, ja he 
osaavat tehdä lisämyyntiä yritykselle esimerkiksi pyörävuokrauksen, hostellikort-
tien ja minimarkettuotteiden myynnillä. Hostellin toimintaympäristö on varusteltu 
niin, että asiakkaat löytävät sieltä kaiken tarvitsemansa: keittiö on hyvässä kun-
nossa, ja sieltä löytyvät kaikki tarpeelliset ruuanlaittovälineet, suihkuja ja vessoja 
on riittävästi, ilmoitustaulu kertoo kaupungin tapahtumista, ja henkilökunta on 
aina vähintään puhelinsoiton päässä. Palveluprosessi ei ole tapahtumana niin 
muodollinen kuin hotelleissa. Asiakkaille annetaan juuri niin paljon aikaa kuin on 
tarpeen, ja lisäksi asiakkaalta voidaan käydä vielä myöhemmin tiedustelemassa, 





 Tuote koostuu neljästä osasta: ydintuotteesta, tukituotteesta, lisätuotteesta sekä 
laajennetusta tuotteesta. Ydintuote on sellainen, jonka takia yritys on markkinoil-
la. Tukituotetta ilman ei ydintuotetta voisi olla. Lisätuotteet nimensä mukaisesti 
ovat niitä palveluita, joita ydintuote ei välttämättä tarvitse mutta, niiden avulla 
saadaan tehtyä lisämyyntiä asiakkaalle. Laajennettu tuote käsittää edelliset tuote-
tyypit sekä saavutettavuuden, ilmapiirin, asiakkaan ja palveluntarjoajan kanssa-
käymisen, asiakkaan osallistumisen sekä asiakkaiden keskinäisen kommunikoin-
nin. Nämä kaikki yhdessä muodostavat ainutlaatuisen palvelutuotteen. (Bower & 
Kumpp. 1999, 274 -278.)  Majoituspalvelu on tuotteena aineeton. Sitä ei voi käsin 
koskea eikä suoranaisesti mitata, sille ei voida antaa vuoden takuuta, eikä se ole 
joka asiakkaalle samanlainen, päinvastoin. Myös palvelun kysyntä vaihtelee kau-
sittain. (Fyall, Middleton, Morgan Ranchhod 2009, 47 -50.) 
 
Hostellin ydintuote on majoitus. Mahdollistavana tuotteena hostelli tarvitsee vas-
taanottoa, jotta asiakkaita palvellaan ja he pääsevät majoittumaan. Hostellissa voi 
olla lisätuotteena esimerkiksi minimarket, josta asiakkaat voivat ostaa virvokkeita 
ja matkamuistoja. Kun hostelli on helposti saavutettavissa, siellä on avulias ja 
helposti lähestyttävä henkilökunta, sekä sisustus on houkutteleva, voidaan puhua 
laajennetusta tuotteesta. 
 
Tuotteen hinnoittelu ei perustu pelkästään tuotannollisiin kustannuksiin ja voiton 
osuuteen. Asiakkaat mieltävät hinnat eri tavalla. He voivat laskea, mitä kaikkea 
muuta he olisivat voineet ostaa kyseisen tuotteen hinnalla, tai ajatella, että korkea 
hinta ja korkea laatu kulkevat käsi kädessä. Jos yritys hinnoittelee tuotteensa 
poikkeuksellisen korkealle, on vaarana, että kilpailijat näkevät tässä markkinaraon 
ja pyrkivät toimittamaan samaa tuotetta alhaisemmalla hinnalla. Liian alhaisilla 
hinnoilla yritys taas joutunee päättymättömään hintasotaan kaikkien alati laskiessa 
hintojaan, kunnes se ei ole enää kannattavaa kenellekään. (Brassington & Pettitt 
2000, 25.) Asiakkaan tapaa mieltää tuotteen tai palvelun hinta voisi käyttää hy-
väksi hostellien markkinoinnissa. Koska hostellissa majoittuminen on verraten 
edullista, noin 20 euroa alimmillaan, voitaisiin asiakkaille esittää hintavertailua 
hostelliyön ja hotelliyön välillä, koska tämä summa riittää koko hostellimajoituk-




Viestintä on olennainen osa markkinointia. Myynti, mainonta ja myynninedistä-
minen ovat markkinointiviestintää, jossa myyjän eleet, ilmeet ja tapa sanoa asioita 
antavat joko positiivisia tai negatiivisia viestejä asiakkaalle. Erityisesti tulisi kiin-
nittää huomiota juuri tähän asiakkaan ja palveluntarjoajan väliseen viestintään, 
vaikka useat yritykset luottavatkin suoramainontakirjeisiin joita asiakas pitää vä-
hiten luotettavina. Parasta viestintää on asiakkaiden keskinäinen kokemusten vaih-
to, sekä suunnittelemattomat viestit yrityksestä, esimerkiksi lehtijuttu tai juorut 
yrityksen sisältä. (Grönroos 2003, 350-355.) Markkinoinnin avulla yrityksen ai-
nutlaatuiset kilpailutekijät saadaan asiakkaiden tietoon ja tällä tavoin rakennetaan 
yrityksen brändiä ( Kahri, Kahri & Mäkinen 2010, 53). 
 
3.2 Brändäys 
Brändillä tarkoitetaan nimeä, termiä, merkkiä, symbolia, designia tai vaihtoehtoi-
sesti näiden kaikkien yhdistelmää, jolla tuote erottuu kilpailijoistaan. Hyvän brän-
din omaava yritys on helppo tunnistaa selkeästä logosta tai jopa pelkästä nimestä, 
jos se antaa tietoa yrityksen tarjoamasta palvelusta sekä on helposti luettavissa ja 
lausuttavissa, esimerkiksi Hilton Hotels & Resorts. (Bowen & Kumpp 1999, 284.)  
Kun asiakas huomaa, että yrityksen brändillä on enemmän arvoa kilpailijoihin 
nähden, asiakas ei pelkästään valitse tätä brändiä vaan on todennäköisesti myös 
halukas maksamaan siitä enemmän kuin kilpailijoiden tuotteista (Bowie & Buttle 
2004, 108). Palvelubrändien kohdalla brändin luomiseen ei riitä pelkästään tuote, 
vaan asiakkaan osallistuminen palveluprosessiin on olennaista (Grönroos 2003, 
377). 
 
Brändäys vähentää asiakkaan riskiä ostaa tuote tai palvelu, koska jos asiakas tun-
tee brändin, hän tietää suurin piirtein, mitä odottaa. Asiakas todennäköisemmin 
internetissä surfatessaan valitsee tutun brändin kotisivut useiden palveluntarjoaji-
en joukosta.  Se myös helpottaa suoramarkkinoinnin segmentointia, koska toisia 
brändi houkuttelee ja toisia taas ei, ja näin tuotteesta kiinnostuneet tietävät valin-
neensa oikean brändin, koska se esimerkiksi viestii kyseessä olevan golfkeitaan 
eikä nuorten suosiman kohteen. (Fyall & Kumpp. 2009, 199 -200).  Hyvän brän-
din omaavalle yritykselle virheet annetaan helpommin anteeksi, koska asiakkaiden 
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mielissä oleva kuva brändistä on niin vaikeasti muutettavissa, ettei yksi virhe pal-
velussa tai tuotteessa hetkauta suuntaan tai toiseen (Kahri, Kahri & Mäkinen 
2010, 31). 
 
Brändi tarkoittaa siis identiteettiä, joka palvelutuotteelle pyritään luomaan (Grön-
roos 2003, 377). Hyvin onnistuessaan identiteetti on ainutlaatuinen, eikä kyseessä 
enää olekaan mikä tahansa tuote. Tämä identiteetti luo tuotteelle tietynlaisen ima-
gon asiakkaan mielessä. (Hudson 2008, 160.) Brändin identiteetin ollessa vahva 
yrityksen on helppo suunnitella uusia kansainvälisiä tuotteita, koska brändi itses-
sään viestii laadusta ja asiakas kokee saavansa vastinetta rahoilleen (Horner & 
Swarbrooke 2007, 164). Identiteetti on siis yrityksen tavoittelema mielikuva brän-
dilleen, mutta varsinainen brändin imago muodostuu asiakkaan mielessä. 
 
Brändin rakennusvaiheessa tulee ensin määritellä tavoiteidentiteetti, joka halutaan 
saada valittuun kohderyhmään kuuluvien asiakkaiden mieleen. On ratkaisevan 
tärkeää valita oikeat asiat, jotta niiden avulla saavutetaan kilpailuetu. Tämän ta-
voitemielikuvan luomisesta vastaa yrityksen johtoryhmä. Kokonaisuuteen tulee 
kiteyttää brändin ydin, brändin tarjoamat edut sekä brändiin liitettävä persoonalli-
suus ja tunnisteet. Ytimenä on se, mitä yritys haluaa asiakkaan muistavan brändis-
tään, ja kaikkien brändin osien tulee olla sen kanssa samansuuntaisia. Edut kerto-
vat asiakkaalle, mitä hän hyötyy palvelua tai tuotetta käyttäessään verrattuna kil-
pailijoihin, ja persoonallisuustekijöistä selviää, miten brändi tulee esiin, ja millai-
nen brändi on. (Kahri, Kahri & Mäkinen 2010, 35 -40.)   
 
Asiakas vastaanottaa tietoa brändistä brändikontaktien avulla. Näitä brändikontak-
teja ovat suunnittelematon ja suunniteltu viestintä sekä palvelu- ja tuoteviestit. 
Suunnittelematon viestintä käsittää mainokset ja suoramarkkinoinnin, jotka yritys 
on tietoisesti halunnut asiakkaan näkevän. Suunnittelematon viestintä on kaikkea 
sitä, mitä muut brändistä puhuvat esimerkiksi keskustelupalstoilla ja uutisissa. 
Tuoteviestit kertovat fyysisestä tuotteesta käyttöohjeen muodossa tai esimerkiksi 
osoittavat, miten yrityksessä toteutetaan kestävän kehityksen periaatteita. Palvelu-
viestejä asiakas vastaanottaa ollessaan kontaktissa asiakaspalvelijoiden kanssa ja 
etsiessään tietoa yrityksestä. (Grönroos 2003, 379.) Yritys ei siis voi vaikuttaa 
kaikkeen, mitä siitä maailmalla puhutaan, mutta sen on mahdollista kuitenkin pa-
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nostaa ja kehittää niitä viestinnän alueita, joihin sillä on päätäntävalta, esimerkiksi 
kouluttaa henkilökuntaansa, kehittää markkinointiaan sekä ilmoittaa mahdollisista 
uudistuksista yrityksessä vaikkapa lehtijutun avulla. 
 
Hakala ja Malmelin (2007) esittävät, että tulevaisuudessa yritystä voi johtaa brän-
din pohjalta. Koko organisaatio osallistuu brändin rakentamiseen, ja tehokas brän-
diviestintä nähdään todellisena kilpailutekijänä, joka edesauttaa brändin erilaistet-
tavuutta ja tunnettuutta. Julkisuuden uusien, lähes lukemattomien mahdollisuuksi-
en tunnistaminen auttaa yritystä löytämään yhä uusia tapoja saada kontakteja asi-
akkaisiin sekä havaitsemaan nousevat ja laskevat trendit ennen kilpailijoita. Myös 
asiakkaiden mielikuvat tulisi ottaa selkeämmin huomioon strategioiden laatimi-
sessa, jotta yrityksen maine muodostuisi kuluttajien välisissä keskusteluissa mah-
dollisimman hyväksi. (Hakala & Malmelin 2007, 39 -45.) Jotta tällainen brändi-
johtaminen Suomessa onnistuisi, tulisi yritysten investoida brändeihin suurempia 
summia, teettää enemmän asiakaskartoituksia ja kyselyjä sekä ymmärtää asiak-
kaan rooli brändin luojana, sillä vaikka tuotetta olisi brändätty ja mainostettu 
kuinka paljon, sen menestyminen riippuu siitä, ostaako sitä kukaan. 
 
Brändien tehokkuutta voidaan tarkkailla kahdella tavalla: asiakkaan bränditietoi-
suudella ja brändin imagon avulla. Bränditietoisuutta voidaan mitata markkinoin-
titutkimuksilla, joissa asiakkailta kysytään, mitä alan brändejä he osaavat mainita 
nimeltä tai tunnistavatko he heille esitettyjä brändien nimiä. Bränditietoisuuden 
ollessa korkea brändi on hyvin tunnettu ja matalassa bränditietoisuudessa ei niin-
kään tunnettu. Brändin imago taas on yhtä kuin brändin maine, ja hyvämaineinen 
tunnettu brändi on ihanteellinen. Imago ja bränditietoisuus voidaan asettaa vas-
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                                                             Tuntematon brändi 
 
Kuvio 1. Brändin maine ja tunnettuus (Bowie & Buttle 2004). 
 
Kuvion vaaka-akselille on sijoitettu brändin maine ja pystyakselille brändin tun-
nettuus sekä kaksi esimerkkipistettä A ja B. Brändi saattaa olla kuluttajille suh-
teellisen tuntematon, mutta voi silti omata hyvän maineen (piste A), tai se voi olla 
tunnettu brändi, jonka maine on huono (piste B). Pisteen B yrityksellä tilanne olisi 
kiusallinen, sillä huono maine ja tunnettuus ovat vaikea yhdistelmä. Brändin ima-
gon pohjalta yritys tekee asemointia koskevat päätökset. 
3.3 Asemointi 
Yrityksen  ja tuotteen markkina-asema määräytyy sen mukaan, millaiseksi sen 
asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat kokevat yrityksen imagon. Asemoinnin avulla 
saadaan tietoa siitä, mihin yritys on menossa, miten sinne päästään, ja miten on 
mahdollista erottua suuresta joukosta kilpailijoita. (Abbey 2008, 55.) Asemointi 
on onnistunut, kun asiakas voi selkeästi tunnistaa tuotteen olevan erilainen kuin 
kilpailijoiden, koska se on ainutlaatuinen ja siihen liittyy jokin tietty logo tai  esi-
merkiksi mainoslause (Horner & Swarbrooke 2007, 162). 
 
Yritys linkittää tuotteensa tai palvelunsa niihin ratkaisuihin, joita kuluttaja etsii. 
Lisäksi varmistetaan myös, että kun kuluttaja miettii näitä ratkaisuja, tulee kysei-
sen yrityksen brändi ensimmäisenä mieleen. Asemointistrategiaa tulee miettiä 
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sekä asiakkaiden, kilpailijoiden että itse yrityksen kannalta. Yrityksen on tutkitta-
va, mitkä asiat ovat tärkeitä heidän valitsemalleen asiakassegmentille ja tuoda 
niitä esiin kilpailijoista erottuvalla tavalla, jota ei ole helppoa kopioida. Myös yri-
tyksen oma ainutlaatuisuus tulee tuoda esille. (Fahy & Jobber 2009, 120 -122.) 
 
Kun asemointistrategia on määritelty, yrityksen tulee keksiä itselleen helposti 
muistettava ja mielikuvia herättävä iskulause, slogan. Slogan täytyy kehitellä huo-
lella sellaiseksi, että se kestää mahdollisimman pitkään käytössä. Jatkuva sloganin 
muuttaminen hämää asiakasta, eikä tämä välttämättä tunnista, että kyse on vielä-
kin samasta tuotteesta. Sloganin tulee olla myös todenmukainen, uskottava ja kil-
pailukykyinen muihin markinoilla oleviin tuotteisiin nähden. (Fahy & Jobber 
2009, 122 -123.) 
 
Asemointitapoja on useita. Yritys voi valita markkinointimixistään yhden osan, 
esimerkiksi paikan, ja markkinoida loistavaa sijaintiaan tai asemoitua paikkana, 
joka täyttää asiakkaan tarpeen esimerkiksi rauhallisena ja rentona majoitusliik-
keenä. Kilpailijoita vastaan voi asemoitua esimerkiksi laskemalla hintoja alem-
maksi kuin kilpailija mutta silti tarjota yhtä laadukasta palvelua. (Bowen&Kumpp 
1999, 258 -260.) Asemoinnin kohteena voi olla myös tietty asiakassegmentti ku-
ten nuoret tai perheet, jolloin korostetaan tuotteen vetoavuutta juuri tälle asiakas-
ryhmälle esimerkiksi palkkaamalla tuotteen mainoskampanjaan jonkun kohde-
ryhmälle ajankohtaisen julkisuuden henkilön tai vähintään mainita, että hänkin 
käyttää kyseistä tuotetta (Bowie&Buttle 2004, 105). 
 
Asemoinnin epäonnistuttua tai esimerkiksi asiakkaiden ostomieltymysten radikaa-
listi muututtua  tuote voidaan uudelleenasemoida. Silloin yritys vaihtaa kohde-
ryhmää, erottautumiskeinoa tai jopa molempia. (Fahy & Jobber 2009, 123.) Ase-








Kuluttajakäyttäytymistä tutkittaessa pyritään ymmärtämään ja ennakoimaan, mik-
si ja miten asiakas päätyy ostamaan tietyn tuotteen (Bowie & Buttle 2004, 54).  
En käsittele tässä alaluvussa kulttuurillisia kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavia 
tekijöitä, koska tutkimukseeni haastatellaan ainoastaan suomalaisia matkailijoita. 
 
Yksittäisen asiakkaan päätökseen valita majoitusvaihtoehto vaikuttavat useat mo-
tivaatiotekijät kuten asiakkaan persoona, elämäntyyli, aikaisemmat positiiviset ja 
negatiiviset lomakokemukset, omat kiinnostuksen kohteet sekä varallisuus (Hor-
ner & Swarbrooke 2007, 53 -56). Asiakas ei pysty kiinnittämään samanaikaisesti 
huomiota useaan markkinointiviestiin, joten hän suodattaa ei niin tärkeät mainok-
set vikaisemalla niitä vain muutaman sekunnin ajan. Jotta asiakkaat saadaan huo-
maamaan oman yrityksen mainokset, on hyvä käyttää kirkkaita värejä ja erikoisia 
muotoja. Mainoksen huomaaminen ei kuitenkaan johda välttämättä eteenpäin, 
koska asiakas muistaa vain ne mainoksen osat jotka haluaa muistaa. (Brassington 
& Pettitt 2000, 109 -110.)    
 
Jos matkalle ollaan lähdössä ystävän tai esimerkiksi perheen lasten kanssa, moti-
vaatiotekijöitä onkin jo paljon enemmän, ja on valittava kaikille yhteisesti sopivin 
vaihtoehto. Yksilöllisen kuluttajan tarpeet sivuutetaan, kun koko perhe toimii niin 
sanottuna päätöksentekoyksikkönä. Tässä tilanteessa tuotteen ostaja ja tuotteen 
käyttäjä eivät aina ole sama henkilö, vaan ostosketjuun voidaan liittää useita hen-
kilöitä. Ensin on aloittaja, joka ilmaisee tarpeen ostaa jokin tuote. Hänellä on ollut 
jokin tietty vaikuttaja, joka on vahvistanut ostohalua, esimerkiksi hänen ihaile-
mansa julkisuuden henkilö on esitellyt tuotetta tv:ssä. Perheen päätöksentekijät 
vievät aloittajan ostoideaa eteenpäin ja tekevät lopullisen valinnan siitä, mikä tuo-
te ostetaan, mistä ja milloin. Tämän jälkeen ostaja käy hakemassa tuotteen, ja se 
luovutetaan tuotteen käyttäjälle. Joskus prosessin suorittaa vain yksi henkilö, toi-
sinaan esimerkiksi perheen lapset haluavat asioita ja vanhempien tulee tehdä lo-
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pullinen päätös. (Dubois 2000, 256.) Tyypillinen hostelliasiakas kuitenkin on sekä 
aloittaja, ostopäätöksen tekijä, tuotteen ostaja että tuotteen käyttäjä.   
 
Saapuessaan majoitusliikkeeseen asiakas kiinnittää huomiota sen ulkoasuun, si-
sustukseen ja henkiökunnan käytökseen sekä pukeutumiseen ja jopa taustamusiik-
kiin ja valaistukseen. Ihmiset reagoivat aisteja stimuloiviin asioihin eri tavalla, 
joten jollekin asiakkaalle valaistus voi olla aivan liian kirkas, kun taas toinen ei 
kiinnitä siihen mitään huomiota. Erot asiakkaiden mieltymyksissä johtuvat myös 
usein siitä, että heidän matkansa tarkoitukset ovat erilaiset: liikematkustaja voi 
kiinnittää huomionsa eri asioihin kuin lomailija. (Bowie & Buttle 2004, 232 -234.) 
 
Ostamista edeltävä päätöksentekoprosessi ei ole yksinkertainen. Ensin asiakas 
tunnistaa tarvitsevansa kyseisen tuotteen, koska se on joko hänelle tuttu entuudes-
taan tai hän on juuri nähnyt kyseistä tuotetta mainostettavan ja on siitä kiinnostu-
nut. Jos tuotteen/palvelun hankinta vaatii sitoutumista, esimerkiksi hinta on kor-
kea, asiakas päättää perehtyä tuotteeseen tarkemmin internetissä tai hankkia siitä 
tietoa muilla tavoin. Tässä vaiheessa löytyy myös muita palveluntarjoajia sekä 
huomion kiinnittävää mainontaa, ja kuluttajan tuleekin punnita, kuka tarjoaa juuri 
hänelle parhaiten sopivaa palvelua. Kun valinta on tehty ja palvelua käytetty, 
asiakas vielä miettii, oliko tuote sellainen, kuin mitä hän odotti ja voiko sitä suosi-
tella muille. (Bowie & Buttle 2004, 60 - 61.)   
 
Babakusi ja Yavas (2005) tutkivat vapaa-ajan ja liikematkustajien hotellin valin-
taperiaatteita. Tutkimuksessa vastaajat täyttivät kyselyn, jossa heidän tuli laittaa 
hotellin ominaisuuksia tärkeysjärjestykseen. Tutkimus osoittaa, että liikematkaili-
jan ja lomailijan ennakko-odotukset sekä valintakriteerit vastaavat toisiaan vain 
osittain. Molemmat pitivät tärkeimpinä asioina hotellissa internet-yhteyttä, kuntoi-
lu- ja kokoustiloja sekä pesulapalveluita. Liikematkustajille vähiten tärkeää olivat 
huoneen sisustus, hotellin ulkoinen olemus ja vastaanoton ulkonäkö. Lomamatki-
lijat taas pitivät vähiten tärkeänä huoneen perusvarustusta eli valaistusta, tv:tä ja 
radiota. Hotellien tulisikin teettää erikseen asiakastyytyväisyyskyselyt näille ryh-
mille, koska ne arvostavat täysin eri asioita johtuen siitä, että lomailijoilla on 
yleensä paljon ohjelmaa hotellin ulkopuolella ja he viettävät vähemmän aikaa itse 
hotellihuoneessa kuin liikematkustajat. Myös markkinointi tulisi eritellä näiden 
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ryhmien kesken, jotta molemmat saavat tietoa heitä kiinnostavista asioista. (Baba-
kusi & Yavas 2005, 359 -367.) 
 
Miten kuluttaja sitten valitsee oikein useiden vaihtoehtojen joukosta? Hän luo 
mielessään listan ominaisuuksista, joita tarvitsee, ja peilaa eri brändejä listaan. 
Asiakas ei välttämättä tee tätä tietoisesti. Mikäli ostopäätöksen tekoa ennen ei 
ehdi tällä tavalla tuotteita vertailemaan, saatetaaan päätös tehdä puhtaasti tuotteen 
ulkonäön perusteella. Uuden tuotteen on helpompi jäädä asiakkaan suosikkeihin 
kuin jo kerran kulutetun tuotteen on pysyä siellä. (Brassington & Pettitt 2000, 96 - 
98.)  
 
On kuitenkin otettava huomioon, ettei asiakkaaseen aina vaikuta yrityksen imago 
tai osuva mainonta. Ihmiset tekevät useita päätöksiä sen pohjalta, mihin ovat op-
pineet. Asiakas voi esimerkiksi aina yöpyä samassa majoitusliikkeessä viihtyvyy-
den lisäksi myös siksi, koska hän on aina mennyt tähän hotelliin eikä niin sanotus-
ti osaa mennä muualle. Hänelle on muodostunut tästä käyttäytymisestä tapa.           
(Dubois 2000, 90.) Päättäjänä voi myös olla asiakkaan edustama yritys. Voikin 
olla haastavaa houkutella esimerkiksi liikematkustajia hostelleihin. Tosin sekin 
voisi olla tulevaisuudessa mahdollista, mikäli yritysten talousasiosta päättävät 
henkilöt saataisiin huomaamaan kustannussäästöt, joita edullinen hostellimajoitus 
heidän yritykselleen toisi.   
 
 Asiakkaat tarvitsevat ostoprosessin jälkeen vakuuttelua siitä, että he ovat tehneet 
oikean valinnan. Tätä vakuuttelua yritykset tekevät jälkimarkkinoinnin avulla joko 
lähettäen kiitos kun valitsit tuotteemme -kirjeen tai tuotteesta ja mahdollisuuksista 
riippuen soittavat asiakkaalle. Joillekin asiakkaille vakuutteluksi riittää se, että he 
näkevät tulevaisuudessa paljon mainontaa valitsemastaan tuotteesta tai palvelusta. 
Hyvä jälkimarkkinointi voi olla ratkaisevassa asemassa, kun asiakas miettii, os-
taako tuotetta uudelleen. (Brassington & Pettit 2000, 99 -100.) Hostellit voivat 
esimerkiksi kehottaa asiakkaitaan liittymään heidän Facebook-sivulleen tai lähet-
tää asiakkaan sähköpostiin uutiskirjeitä tasaisin väliajoin, jolloin he näkevät aina 









4.  TUTKIMUSMENETELMÄ JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
Tämän opinnäytetyön tarkoitus on siis selvittää, millaisia mielikuvia suomalaisilla 
on hostelleista. Tutkimuksen avulla saadaan lisäksi selvyyttä siihen, onko kulutta-
jien vaatimustaso hostellien suhteen noussut, ovatko hostellit olleet riittävästi nä-
kyvillä katukuvassa ja medioissa sekä siihen, ovatko hostellien ja hotellien väliset 
erot kuluttajien tiedossa. Tässä luvussa esittelen valitsemani tutkimusmenelmän, 
laadullisen tutkimuksen, sekä esittelen laadullisen tutkimuksen suuntausta haastat-




4.1 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmät 
 
Valitsemani tutkimusmenetelmä edustaa laadullista tutkimusta, ja toteutan sen 
lomakehaastattelujen muodossa. Laadullista tutkimusta ei voi erottaa täysin mää-
rällisestä tutkimuksesta, sillä joitain laadullisilla tutkimusmenetelmillä saatuja 
tietoja on mahdollista koodata taulukkomuotoon (Alasuutari 1999, 53). Laadulli-
selle tutkimukselle on ollut vaikeaa kehittää sellaista määritelmää, jonka suurin 
osa tutkijoista ja lähestymistavoista hyväksyisivät. Sille on kuitenkin olemassa 
tyypillisiä piirteitä. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan esimerkiksi analysoi-
da sekä yksilöiden että ryhmien kokemuksia ja samanaikaisesti myös heidän toi-
mintaansa ja kommunikointia. Näiden tutkimustulosten avulla tutkija voi kehittää 
käyttäytymismalleja ja teorioita, joiden avulla tutkimustulokset selittyvät. (Flick 
2007, ix -x.) 
 
 Haastattelut ja kyselyt ovat yleisimpiä laadullisen tutkimuksen aineistonkeruu-
menetelmiä, joita käytetään silloin, kun halutaan tietää, miksi ihminen toimii niin 
kuin toimii tai mitä hän ajattelee tietyistä asioista.  Haastattelu on menetelmänä 
joustava, sillä kysymykset voidaan toistaa, väärinkäsitykset voidaan oikaista, sekä 
ilmausten sanamuotoja voidaan selventää. (Sarajärvi & Tuomi 2009, 71 -73.) 
Haastattelujen määrään ei ole olemassa mitään ohjesääntöä. Se riippuu täysin tut-
kimusaiheesta ja tutkimuksen laajuudesta. Haastattelija voi kuitenkin pitää mieles-
sään saturaation eli kyllääntymisen ajatuksen, sillä kun haastattelut alkavat toistaa 
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itseään eikä niissä ilmene enää mitään uutta, on tutkimusaineistoa luultavasti ke-
rätty riittävästi. (Eskola & Vastamäki 2010, 42.) 
 
Teemahaastattelussa haastattelu kohdennetaan ennalta määriteltyyn teemaan. Sii-
nä ei oteta kantaa haastattelukertojen määrään, eikä haastatteluille ole olemassa 
määriteltyä syvyyttä.  Teemahaastattelusta puuttuu kysymysten tarkka muoto ja 
järjestys, jotka ovat ominaisia lomakehaastattelulle. (Hirsijärvi & Hurme 2004, 47 
-48.) Valitsemani tutkimusmenetelmä on haastattelu, joka yhdistää lomakehaastat-
telun ja teemahaastattelun. Tutkimuksessani on teemahaastattelun ote, mutta ky-
symykset ovat kuitenkin tietyssä ennalta määrätyssä muodossa ja järjestyksessä, 
joka ei vaihdu haastateltavista riippuen. Ainoastaan niiden vastaajien kohdalla, 
jotka eivät ole yöpyneet hostelleissa, hypätään muutamien kysymysten yli.  
 
Kun kyselylomakkeeseen kerätään tietoa haastattelun muodossa, tutkija lukee 
kaikki kysymykset tutkittavalle, joka vastaa näihin suullisesti. Tutkija pystyy sa-
malla kertomaan enemmän tutkimuksensa tarkoituksesta ja tällä tavoin motivoi-
maan haastateltavaa saadakseen mahdollisimman laadukasta tutkimusaineistoa. 
Usean aineistonkerääjän käyttäminen tässä menetelmässä asettaa omat riskinsä, 
sillä haastattelijat saattavat painottaa kysymyksiä eri tavoin ja näin vaikuttaa haas-
tateltavan vastauksiin. (Valli 2010, 111.) 
 
    Avoimien kysymysten vastaukset tulee luokitella ryhmiin, mikäli niitä halutaan 
analysoida tilastollisin menetelmin. Aluksi tulee käyttää useita luokkia, vaikka 
niiden vastaukset eroavaisivatkin toisistaan vain vivahteittain, koska luokkia voi 
jälkeenpäin yhdistää toisiinsa. Avoimien kysymysten käyttö on hyödyllistä, sillä 
niistä voi löytyä uusia hyviä ideoita ja vastaajan mielipide saadaan perusteellisesti 
selville. Vastaaja saattaa kuitenkin mennä niin sanotusti kysymyksen vierestä tai 
antaa ylimalkaisiakin vastauksia, jolloin hänen vastauksensa eivät tutkimuksen 
kannalta ole kovinkaan hedelmällisiä. (Valli 2010, 126.) Haastatteluja tehdessäni 
minun tuleekin pyrkiä siihen, että pyydän tutkittavia tarkentamaan vastauksiaan jo 
haastatteluvaiheessa, jottei mitään menisi hukkaan. 




Haastatteluni on selkeästi strukturoitu, joten kysymykset ovat kaikille samat sekä 
ne ovat samassa järjestyksessä. Haastateltavat voivat vastata omin sanoin, jolloin 
haastattelun näkökulma on vain osittain lyöty lukkoon. Valitsin tällaisen haastatte-
lun, koska saan vastaajista enemmän irti silloin, kun heille ei ole asetettu valmiita 
vastausvaihtoehtoja. Menetelmä on työläs, sillä joudun olemaan itse paikalla haas-
tattelemassa jokaista henkilöä sen sijaan, että vain jakaisin kyselyjä ja toivoisin, 
että niihin vastattaisiin. Haastattelujen tulosten avulla SRM voi kehittää koko jär-
jestön toimintaa, koska he saavat ulkopuolisen henkilön hankkimaa tietoa siitä, 
kuinka asiakkaiden vaatimus- ja tietotaso hostellien suhteen on muuttunut. 
 
 
4.2 Tutkimuksen toteutus 
 
Haastateltaville esitetään 21 kysymystä hostellien ominasuuksista ja vastaajan 
omista hostellikokemuksista (LIITE 1). Osassa kysymyksistä on valmiit vastaus-
vaihtoehdot, koska kysymyksiin ei ole mahdollista vastata kuin muutamalla ennal-
ta määritelyllä tavalla, ja näissä kysymyksissä tämä menettelytapa nopeuttaa haas-
tattelun kulkua. Avoimiin kysymyksiin pyrin saamaan lyhyet ja selkeät vastauk-
set. Osa kysymyksistä on samanlaisia kuin vuoden 1992 retkeilymajatutkimukses-
sa, jotta tutkimuksen tuloksia on osittain mahdollista verrata toisiinsa. Vanhasta 
tutkimuksesta on säilytetty kysymykset, jotka koskevat yöpymisen hintaa, hostel-
lien tarjoamia palveluita, vastaajan omia kokemuksia yöpymisestä sekä tietenkin 
kysymys Suomen Retkeilymajajärjestön logon tunnistamisesta. Tässä kysymyk-
sessä on toimeksiantajan toiveen mukaisesti käytetty Hostelling International -
järjestön tunnusta Suomen Retkeilymajajärjestön tunnuksen sijaan.  
 
Näiden kysymysten lisäksi olen laatinut lisäkysymyksiä vastaajien yleisestä tietä-
myksestä hostelleista sekä siitä, mitkä tekijät ovat vaikuttaneet heidän päätöksen-
tekoprosessiinsa valita hostellimajoitus ja millaista hostellihuoneen varustusta he 
pitävät tärkeänä. Haluan myös selvittää, onko hostellien markkinointi ollut näky-
vää, ja ovatko ihmiset kohdanneet hostelleja koskevaa uutisointia. Omilla kysy-
myksilläni halusin tarkempaa tietoa siitä, millaiseksi hostellit oikeasti koetaan, ja 
nähdäänkö ne vieläkin ainoastaan nuorille reppumatkailijoille sopivina. Haastatte-
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lukysymykset on tutkimustuloksia esitettäessä jaettu viiteen luokkaan: vastaajan 
taustatiedot, hostellien tunnettuus, hostellien palvelut, yöpyminen ja suosittelu. 
 
Haastattelukysymykset hyväksytin ensiksi opinnäytetyöohjaajallani, minkä jäl-
keen lähetin ne toimeksiantajalle mahdollisia muutoksia varten. Kysymyksiä ei 
kuitenkaan ollut tarpeen muuttaa millään tavalla. Toimeksiantajalla ei ollut erityi-
siä vaatimuksia haastateltavien määrälle. He toivoivat, että haastattelisin mahdol-
lisimman eri ikäisiä ihmisiä tutkimukseeni. Pyrin valitsemaan haastateltavani sa-
tunnaisesti, mutta pidän ensimmäisillä haastattelukerroilla kirjaa siitä, minkä ikäi-
siä vastaajat ovat olleet, jotta voin muina haastattelupäivinä keskittyä sellaisiin 
ikäryhmiin, joilta sain selkeästi vähemmän vastauksia aikaisemmin. Haastatteluja 
tehtiin Lahdessa ja Helsingissä. SRM:n vuonna 1992 teettämässä retkeilymajatut-





Tässä luvussa esittelen tutkimustulosten lisäksi niiden perusteella tekemäni johto-
päätökset sekä kehittämisehdotukset. Tutkimukseeni haastattelin yhteensä 50 ih-
mistä kaikista ikäluokista alkaen 15-vuotiaista ja päättyen yli 70-vuotiaisiin. Vas-
taajia oli tarkoitus ottaa tasapuolisesti joka ikäryhmästä sekä haastatella yhtä pal-
jon miehiä ja naisia. Haastattelun loputtua kerroin vastaajille, että Suomen Retkei-
lymajajärjestöön kuuluvia hostelleja on Suomessa 68 kappaletta ja kehotin heitä 
käymään tutustumassa hostellit.fi-sivustoon. Tutkimusaineisto alkoi kylläänty-
mään eli toistamaan itseään jo hieman ennen, kuin 50 haastattelua oli tehty, ja 
tulin siihen johtopäätökseen, ettei haastatteluja tarvitse toteuttaa  enempää kuin 50 
kappaletta. Koska osa kysymyksistä oli avoimia ja jokainen vastaaja saattoi maini-
ta useamman kuin yhden asian per kysymys, tutkimustulokset esitetään sekä pro-






5.1 Vastaajien taustatiedot 
 
 
Kuvio 2. Kysymys numero 1:haastateltavien sukupuolijakauma (n=50) 
 
Kuvio 2 osoittaa haastateltavien sukupuolijakauman. Haastattelemistani henkilöis-
tä 66 prosenttia (33 henkilöä) oli naisia ja 34 prosenttia (17 henkilöä) miehiä. Nai-
set olivat yleisesti ottaen kiinnostuneempia vastaamaan haastattelukysymyksiin, ja 
tästä syystä sain haastateltua heitä selkeästi enemmän kuin miehiä. Eniten haastat-
teluja sain tehtyä 21–30–vuotiaiden kanssa (34 prosenttia) ja vähiten haastatteluja 
suoritettiin iäkkäimpien vastaajien kanssa. Vastauksia heiltä sain yhteensä kuusi, 
joista kolme 61-70-vuotiailta ja toiset kolme yli 70-vuotiailta. Syynä 21-30 -
vuotiaiden enemmistöön haastateltavien määrässä saattaa olla se, että minun oli 
haastattelijana helpoin lähestyä samanikäisten kohderyhmää, ja lisäksi kyseiseen 
ikäluokkaan kuuluvat olivat halukkaimpia osallistumaan haastatteluihin. Kuvio 3 
osoittaa vastausten jakautumisen ikäryhmittäin. 
66 % 
34 % 







Kuvio 3. Kysymys numero 2:vastausten jakautuminen ikäryhmittäin (n=50) 
 
 
5.2 Hostellien tunnettuus 
 
Hostellien tunnettuutta ja näkyvyyttä käsitteleviin kysymyksiin 3 -6 olin laatinut 
valmiit vastausvaihtoehdot. Kysymyksessä numero 3 haastateltaville näytettiin 
Hostelling International järjestön tunnusta, jonka tekstiosa oli peitetty ( LIITE 2). 
Vaihtoehdot tähän kysymykseen olivat, että haastateltava tunnistaa kyseessä ole-
van Hostelling International -tunnuksen, tai että kuvio tarkoittaa hostel-
lia/retkeilymajaa. Kolmas vaihtoehto oli, ettei vastaaja tunnista tunnusta lainkaan. 
Vain yksi henkilö tunnisti merkin Hostelling Internationaliksi, ja kymmenen hen-
kilöä tunnisti, että kuvio liittyy hostelleihin. 39 henkilöä (78 prosenttia) vastaajista 
ei tiennyt, mikä tunnus oli. Ikäryhmittäin tutkittaessa tätä kysymystä, nousi esiin 
yllättävä tulos: kukaan 15-20-vuotias ei tunnistanut tunnusta hostelleihin liittyväk-
si, kun taas yli 70-vuotiaat haastateltavat totesivat sen merkitsevän retkeilymajaa.  
 
Kysymyksessä numero 4 vastaajia pyydettiin nimeämään jokin Suomessa toimiva 
hostelli, ja kysymyksessä 5 kysyttiin, osaavatko vastaajat neuvoa tien paikalliseen 
hostelliin. 26 prosenttia vastaajista (13 henkilöä) pystyi nimeämään hostellin ky-
symyksessä 4. Näitä hostelleja olivat Stadion Hostel Helsingissä (5 mainintaa), 
Dream Hostel Tampereella (5 mainintaa), Finnhostel Lappeenranta (2 mainintaa) 
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jota ei voitu hyväksyä kyllä-vastauksiin mukaan, koska se on hotelli eikä hostelli. 
Tällä kysymyksellä halusin mitata hostelli-brändin tehokkuutta. Kysymykseen 
numero 5 vastaajista paikalliseen hostelliin minut neuvoi 22 prosenttia (11 henki-
löä). Kukaan 15-20-vuotiaista vastaajista ei tässäkään tapauksessa pystynyt ni-
meämään hostellia eikä tiennyt mistä löytyy paikallinen hostelli. Muuten ikäryh-
mien välillä ei ollut tässä mainittavia eroavaisuuksia.  
 
Kysymyksellä numero kuusi halusin selvittää, kuinka näkyvää hostellien mainon-
ta on ollut, ja ovatko haastateltavat nähneet hostelleja koskevaa uutisointia. Laa-
jensin vielä mainonnan käsitettä vastaajille kysymällä myös, ovatko he nähneet 
hostellien kylttejä tai opasteita. 66 prosenttia (33 henkilöä) vastaajista ei ollut 
törmännyt hostelleja koskevaan mainontaan, uutisointiin eikä minkäänlaisiin kylt-
teihin. 20 prosenttia (10 henkilöä) oli nähnyt hostelleja koskevaa mainontaa ja 
kylttejä, kun taas uutisia hostelleista oli lukenut vain 10 prosenttia vastaajista (5 
henkilöä). 4 prosenttia (2 henkilöä) oli sekä lukenut uutisia hostelleihin liittyen 
että kohdannut hostelleja koskevaa mainontaa. Kuviosta numero 4 käy ilmi, kuin-




Kuvio 4. Kysymys numero 6:hostellien näkyvyys haastateltaville (n=50) 
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Kysymys numero 6:hostellien 





5.3 Hostellin palvelut 
 
Kysymyksessä numero 7 pyysin vastaajia mainitsemaan hostellin ja hotellin väli-
siä eroavaisuuksia, koska halusin tietoa siitä, onko hostellien asemointi onnistunut 
niiden haluamalla tavalla. Enemmistö vastaajista näki hinnan hostellin ja hotellin 
tärkeimpänä erona (28 mainintaa), hostellin ollessa edullisempi. Lisäpalveluiden 
puute (16 mainintaa) oli toiseksi eniten mainittu erottava tekijä. Hostellin kerrot-
tiin myös olevan hotellia vaatimattomampi (14 mainintaa). Yhteismajoitus ja itse-
palvelu hostellissa saivat molemmat 10 mainintaa. Hostellin pienempi koko hotel-
liin nähden mainittiin 5 kertaa. Kuvioon numero 5 on koottu eniten mainintoja 
saaneet hostellin ja hotellin väliset erot. 
  
 
Kuvio 5. Kysymys numero 7:miten hostelli eroaa hotellista? (n=50) 
 
Kysymyksessä numero 8 kysyttiin, minkälaisen mielikuvan haastateltavat ovat 
saaneet hostelleista. Vastaukset olivat suurimmaksi osaksi positiivisia, vain viisi 
kysymykseen vastannutta (10 %) sanoi mielikuvansa olevan enemmän negatiivi-
nen. Vaikka hostellien tunnettuus brändinä osoittautui näkyvyyden ja hostellien 
sijaintien osalta huonoksi, hostelli-brändin imago on kuitenkin kuluttajien mieles-









Kysymys numero 7:miten hostelli eroaa 




Retkeilymaja nimitys on tätä nykyä muuttunut hostelliksi, ja niitä on tänä päivänä 
sijoitettu enemmän kaupunkeihin. Omassa tutkimuksessani, kysymyksessä nume-
ro 9, kysyin, kenelle hostellit vastaajien mielestä parhaiten sopivat. Kolme suurin-
ta matkailijaryhmää, joille hostellit sopivat, olivat reppumatkailijat (19 mainintaa), 
nuoret (16 mainintaa) ja kaikki matkailijat (7 mainintaa). Opiskelijat mainittiin 6 
kertaa, paljon matkustavat 4 kertaa, perheet 3 kertaa ja keski-ikäiset 3 kertaa. Osa 
vastaajista ei siis nähnyt syytä eritellä niitä tietylle ryhmälle sopiviksi, vaan totesi 
niiden sopivan aivan kaikille. Kuvio numero 6 osoittaa hostellien soveltuvuutta 
eniten mainintoja saaneille matkailijaryhmille. 
 
 
Kuvio 6. Kysymys numero 9:hostellien sopivuus majoitusvaihtoehdoksi (n=50) 
 
Kysymys numero 10 käsitteli hostelliyön hintaa Suomessa. Vastaajia pyydettiin 
arvioimaan yhden yön hinta per henkilö. Vastaajille tarkennettiin, että kysymyk-
sessä tarkoitetaan jaettua huonetta, jossa yöpyy useampi henkilö. Kaikkien hinta-
arvioiden keskiarvo oli 35 euroa. Vastausten määrällä mitattuna eniten mainintoja 
sai 20 euroa per yö, joka mainittiin 11 kertaa (22 %). Keskiarvo 35 euroa kurottaa 
hieman liian ylös, sillä esimerkiksi Suomen Retkeilymajajärjestön vuoden 2010 
parhaaksi hostelliksi nimeämässä Hostel Sofiassa Tampereella petipaikka 3 -4 
hengen huoneessa maksaa 28 euroa sisältäen lakanat ja pyyhkeen (Hostel Sofia - 


















Kysymysten 11 ja 12 avulla halusin tietoa siitä, mitä hostellihuoneiden toivottai-
siin sisältävän ja mitä palveluita hostellien toivottaisiin tarjoavan. Kuvio 7 ha-
vainnollistaa, että eniten hostellihuoneisiin toivottiin omaa kylpyhuonetta (16 
mainintaa), wc:tä (14 mainintaa) ja televisiota (9 mainintaa). 7 henkilöä ei tarvin-
nut mitään lisävarusteluja. Perusteluina siihen kerrottiin yöpymisen hinnan nouse-
van lisävarustelujen myötä. Kahvinkeitintä huoneeseen toivoi 4 henkilöä.  3 mai-
nintaa saivat vaatekomero ja vesipiste.   
 
 
Kuvio 7. Kysymys numero 11:hostellihuoneeseen toivotut lisävarustelut (n=50) 
 
 Palvelujen kohdalla kysymyksessä numero 12 eniten toivottiin aamupalaa (21 
mainintaa) ja kaupunki-infoa (5 mainintaa). Vastaajia pyydetiin tarkentamaan 
kaupunki-infon määritelmää, ja se piti sisällään kohdekaupungin menovinkkejä ja 





Kysymyksessä numero 13 haluttiin tietää, onko haastateltava yöpynyt hostellissa 
Suomessa tai ulkomailla. Kaikista vastaajista 8 prosenttia oli yöpynyt hostellissa 
Suomessa ja 14 prosenttia ulkomailla. Vain 4 prosenttia oli käyttänyt hostellien 
palveluita sekä Suomessa että ulkomailla. Suurin osa, 37 vastaajaa (74 %), ei ollut 











Kysymys numero 11:hostellihuoneeseen 




(14 -19), kun taas hostellissa yöpymättömien kanssa hypättiin suoraan kysymyk-
seen numero 20. Kuvio 8 havainnollistaa näitä prosenttiosuuksia. 
 
 
Kuvio 8. Kysymys numero 13:yöpyminen hostellissa (n=50) 
 
Hostelleissa yöpyneiltä kysyttiin kysymyksessä numero 14,  miksi he olivat valin-
neet hostellimajoituksen. Koska hostellissa yöpyneitä henkilöitä oli vain 13 kap-
paletta, esitän tässä jokaisen perustelun, joka annettiin. Hostellimajoitus valittiin, 
koska se oli edullinen (5 mainintaa), kansainvälinen (2 mainintaa) ja pikainen 
ratkaisu (2 mainintaa). Seuraavat syyt mainittiin kerran: työmatka, lomamatka, 
helppo varata ja hostelli osui sopivasti kohdalle majoitusta etsittäessä. Hostelli siis 
valittiin majoitusvaihtoehdoksi monesta eri syystä, ja kysymyksen numero 16 
avulla selvisi, että majoituksen varaamiseen oli käytetty monia kanavia. 6 henki-
löä oli varannut majoituksensa internetistä, yksi puhelimitse ja yhdelle majoitus 
varattiin työpaikan puolesta. 5 henkilöä oli majoittunut hostellissa ilman etukä-
teisvarausta. Kukaan hostellissa yöpyneistä ei omistanut kansainvälistä hostelli-






















Kysymyksellä numero 15 selvitettiin hostellissa yöpyneiden vastaajien kokemuk-
sia hostellimajoituksesta. Jokainen hostellissa yöpynyt kertoi kokemuksensa hos-
tellimajoituksesta olevan hyvä (100%). Myös kysyttäessä suosittelisiko haastatel-
tava hostelleja majoitusvaihtoehdoksi muille kysymyksessä numero 18, vastaus 
oli 100- prosenttisesti kyllä. Vastauksia perusteltiin seuraavasti: edullista (5 mai-
nintaa), tapaa uusia ihmisiä (3 mainintaa) ja kätevää (2 mainintaa). Seuraavat syyt 
mainittiin kerran: jännittävää, hostellit ovat siistissä kunnossa, hostellit sopivat 
kaikille seikkailunhaluisille, on turhaa maksaa kalliista hotellista, sekä hostellit 
osuvat niin spontaanisti kohdalle. Kaikki vastaajat myös majoittuisivat uudelleen-
kin hostellissa, jota kysyttiin kysymyksessä 18. Perusteluja tähän tiedusteltaessa 
sanottiin syiden olevan samat kuin hostellien suosittelussa. 
 
Hostellissa yöpymättömyyden perusteluista kysymyksessä numero 20 nousi suu-
rimmalla mainintojen määrällä esiin se, ettei ole ollut tarvetta majoittua hostellissa 
(12 mainintaa). Vastaajat myös kertoivat haluavansa luksusta (7 mainintaa) ja 
yöpyvänsä yleensä hotellissa (6 mainintaa), sekä ettei heillä ole ollut tietoa hostel-
leista (3mainintaa), he eivät ole nähneet hostelleja, (4 mainintaa) ja yöpyvät usein 
tuttujensa luona (3 mainintaa). 3 kertaa syyksi mainittiin myös se, ettei juurikaan 
matkustele. Nämä syyt ovat esillä kuviossa 9. 
 
 
Kuvio 9. Kysymys numero 20:syitä olla yöpymättä hostellissa. (n=37) 




Ei ole nähnyt hostelleja 
Ei tietoa hostelleista 
Yöpyy tutuilla 
Ei matkusta 
Kysymys numero 20:syitä olla 





Viimeisessä kysymyksessä numero 21 hostellissa yöpymättömiltä vastaajilta tie-
dusteltiin, ovatko he koskaan harkinneet yöpyvänsä hostellissa. Vastaukset jakau-
tuivat lähes tasan. 54 prosenttia tähän kysymykseen vastanneista henkilöistä on 
harkinnut yöpyvänsä hostellissa, ja vastaavasti 46 prosenttia ei ole koskaan har-
kinnut yöpyvänsä, kuten kuvio numero 10 osoittaa. 
 
 





5.6 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset 
 
Haastattelututkimuksen avulla saatiin tietoa suomalaisten mielikuvista ja koke-
muksista hostelleihin liittyen. Tulokset olivat ennalta arvattavissa, sillä jo ennen 
tutkimuksen tekoa minulla oli sellainen käsitys, etteivät hostellit ole tuoneet itse-
ään tarpeeksi näkyvästi esille. Tuntemattomuudesta huolimatta hostelli-brändin 
imago on suomalaisten keskuudessa hyvä. Vastaajat mainitsivat hostellista puut-
tuvan lisäpalvelut, esimerkiksi aamupalan. Tämä todistaa, etteivät hostellit ole 
asemoineet palvelutuotettaan täysin onnistuneesti, koska vastaajat eivät tienneet 










Kysymyksessä numero 3 haastateltavia pyydettiin tunnistamaan heille näytetty 
tunnus, jossa oli Hostelling International järjestön logo. Kysymyksen tulos ei ole 
suoraan verrattavissa vuoden 1992 Retkeilymajatutkimukseen, sillä kyseisessä 
tutkimuksessa vastaajille näytettiin Suomen Retkeilymajajärjestön tunnusta, kun 
taas tässä tutkimuksesta tunnus vaihdettiin Hostelling Internationaliksi toimek-
siantajan pyynnöstä. Tuon kuitenkin tässä esille, kuinka moni tiesi kuvion liitty-
vän retkeilymajoihin/hostelleihin. Omassa tutkimuksessani hostelleihin liittyvien 
vastausten määrä oli 20 prosenttia, ja vuonna 1992 sama luku oli 41 prosenttia.    
 
 66 prosenttia vastaajista ei ollut törmännyt hostelleja koskevaan mainontaan, uu-
tisointiin eikä minkäänlaisiin kyltteihin. Tämä prosenttiluku havainnollistaa, että 
hostellit ovat vielä suhteellisen näkymättömissä potentiaalisille asiakkaille. Lu-
vussa 3.2 kerrotaan brändikontakteista, joiden avulla asiakas saa tietoa brändistä 
ja sen tarjoamista palveluista. Näitä kontakteja ovat sekä yrityksestä kertova 
suunniteltu että suunnittelematon viestintä. Suunniteltua viestintää on esimerkiksi 
yrityksessä tapahtuneista uudistuksista ja uusista tuotteista kertominen vaikkapa 
lehtijutun avulla. Voidaankin sanoa, etteivät hostellit ole näiden tutkimustulosten 
perusteella tarjonneet riittävästi suunniteltuja brändikontakteja asiakkaalle, koska 
suurin osa vastaajista ei ole nähnyt hostelleihin liittyvää mainontaa tai uutisointia. 
Syynä voi tietenkin olla myös se, että brändiviestit ovat olleet vääränlaisia tai ne 
on kohdistettu väärin. 
 
Vain 22 prosenttia haastateltavista osasi kertoa paikallisen hostellin sijainnin. Mi-
nulla ei ole varmaa tietoa siitä, kuinka monelta lentokentältä, rautatie- tai linja-
autoasemalta Suomessa hostellien mainoksia ja esitteitä löytyy, mutta nämä paikat  
ainakin ovat sellaisia, mihin ehdottaisin toimitettavan esimerkiksi tätä varten laa-
dittuja Kaupungin Parhaat Hostellit -karttoja, jotta majoitusta tarvitseva heti näki-
si, että tällainenkin vaihtoehto on tarjolla. Toinen tutkimustulosten kautta mieleen 
noussut ehdotus on kadunvarsille sijoitettavat mainokset, joissa esimerkiksi ilmoi-
tettaisiin, että lähin hostelli löytyy kulman takaa tai muuta vastaavaa tekstiä.   
  
Hostellien tuntemattomuus 15 -20-vuotiaiden vastaajien keskuudessa oli ainoa 
merkittävä ikäryhmäkohtainen eroavaisuus koko tutkimuksessa. Se oli yllättävä 
tulos, sillä kukaan heistä ei osannut mainita ainoatakaan hostellia nimeltä eikä 
 34 
 
kertoa paikallisen hostellin sijaintia. Lisäksi osalle heistä tuotti suuria vaikeuksia 
kertoa hostellin ja hotellin välisiä eroja. Moni heistä pyysi minua haastattelun jäl-
keen kertomaan, mikä hostelli oikeasti on. Tulos on huomion arvioinen, koska 15 
-20-vuotiaat ovat kuitenkin ikäryhmä, jolle hostellit olisivat ideaali majoitusvaih-
toehto, jos he eivät halua Suomessa matkustaessaan yöpyä sukulaistensa luona. 
Heidät tulisikin saada kiinnostumaan hostelleista markkinoimalla kouluille hostel-
lien soveltuvuutta esimerkiksi luokkaretkimajoitukseen ja vaikkapa tarjoamalla 
yläaste-ikäisille työelämääntutustumispaikkoja hostelleista. Esillä oleminen yläas-
te- ja lukioikäisten tapahtumissa esimerkiksi Studia-messuilla voisi auttaa. Myös 
nuorten urheilujoukkueiden yöpymisten määrän lisääminen hostelleissa markki-
noinnin keinoin tuli mieleeni.  
 
Aikaisemmin työni viitekehyksessä (luku 2.3) esittelin Suomen Retkeilymajajär-
jestön määritelmän hostellille. Siinä kerrottiin hostellin olevan edullinen, välitön, 
turvallinen ja kansainvälinen majoitusmuoto, jossa tarjolla on yhteismajoitusta, 
yhteinen keittiö sekä asiakkaille on tarjolla erilaisia lisäpalveluita aamiaisesta sau-
nomiseen ja pyörävuokraukseen. Tällaisten tekijöiden avulla hostellin halutaan 
jäävän kuluttajien mieleen. Tekemieni haastattelujen perusteella hostelli on edul-
linen, tasoltaan vaatimattomampi kuin hotelli, majoitusta on tarjolla yhteishuo-
neissa, se ei tarjoa asiakkailleen lisäpalveluita ja toimii itsepalveluperiaatteella. 
Voidaankin sanoa, etteivät hostellit ole saaneet asemoitua itseään kuluttajien mie-
liin täysin haluamallaan tavalla. Hostellien tulisikin uudelleenasemoitua esimer-
kiksi kiinnittämällä enemmän huomiota lisäpalveluiden esille tuomiseen, koska 
niitä ei kukaan tiennyt hostellien tarjoavan. 
 
Vuoden 1992 tutkimuksessa retkeilymajojen koettiin sopivan majoitusvaihtoeh-
doksi parhaiten luontomatkailijoille, eräretkeilijöille ja nuorisoryhmille. Hostellit 
mielletään edelleen nuorille parhaiten sopiviksi, mutta niitä ei niinkän enää luoki-
tella luontomatkailijoiden majoitusvaihtoehdoksi, vaan hostelleja suositellaan 
useille eri kohderyhmille matkan tarkoituksesta riippumatta. Kohderyhmät, joihin 
tutkimukseni pohjalta kannattaisi panostaa, olisivat 15 -20-vuotiaat sekä lapsiper-
heet. Lapsiperheet siksi, koska hostellimajoitus on heille edullinen vaihtoehto ja 





Mielikuvat hostelleista ovat hyviä, joten voidaankin sanoa, että suomalaisten sil-
missä hostellien brändi on tuntematon, mutta sillä on kuitenkin hyvä imago. Hos-
tellit voidaankin asettaa luvussa 3.2 esitettyyn brändin imago ja tunnettuus -
matriisiin (kuvio 1) pisteen A paikalle, joka osoittaa brändin olevan tuntematon 
mutta hyvämaineinen. Maine hostelleilla on kunnossa, ja puuttuvaa tunnettuutta-
kin saataisiin lisää järjestämällä kaikille avoimia tapahtumia hostelleissa, jolloin 
ihmiset pääsisivät näkemään, millaisia hostellit ovat, ja samalla he olisivat muka-
na itseään kiinnostavassa tapahtumassa. 
 
 Suomalaisten vaatimustaso hostelleja kohtaan on noussut, sillä suurin osa vastaa-
jista piti omaa kylpyhuonetta ja wc:tä kaikkein tärkeimpänä. Vaativammat asiak-
kaat ovat varmasti myös valmiimpia maksamaan hostellihuoneesta hieman 
enemmän, mikäli se on varustelutasoltaan heidän mieleisensä. Enemmistö vastaa-
jista toivoi hostellin tarjoavan lisäpalveluna aamiaista. Aamiaspalvelun kaipaami-
nen vahvistaa jo aiemmin ilmi tullutta hostellien huonoa tunnettuutta, sillä suurin 
osa hostelleista tarjoaa tällä hetkellä aamiaista joko lisämaksusta tai yöpymisen 
hintaan sisältyen. Kun kuluttaja on tekemässä ostopäätöstä ja hänellä on useita 
vaihtoehtoja, hän luo mielessään listan ominaisuuksista, joita tarvitsee ja peilaa eri 
brändejä siihen kuten luvussa 3.4 mainittiin. Lisäpalveluiden oikeanlainen mark-
kinointi olisikin hostelleille ensisijaisen tärkeää, etteivät ne jää asiakkaan ostopää-
töksen ulkopuolelle, koska niiden ei tiedetä tarjoavan asiakkaan kaipaamia palve-
luita. 
 
Kuten tutkimustuloksissa mainittiin, kaikilla vastaajilla, jotka olivat yöpyneet hos-
tellissa, on siitä hyvät kokemukset. Vuoden 1992 tutkimuksen tulokseen (52%) 
verrattaessa parannusta on tapahtunut lähes tuplasti. Myös hostellien suosittelua 
käsittelevään kysymykseen vastaus oli 100- prosenttisesti kyllä. Hostellit ovatkin 
siis selkeästi parantaneet asiakastyytyväisyyden suhteen. Hostelliyön hintaa käsit-
televän kysymyksen vastausten perusteella vastaajien hintamielikuva on realisti-
nen. Tulos ei ole verrattavissa vuoden 1992 tutkimukseen, sillä rahayksikkö on 




Suurin syy siihen, etteivät vastaajat ole yöpyneet hostellissa oli se, ettei siihen ole 
ollut tarvetta. Sama syy sai enemmistön (56 %) vastauksista myös vuoden 1992 
tutkimuksessa. Tämä tarkoittaa sitä, että hostellien tulisi pyrkiä vetoamaan jatkos-
sa kuluttajiin niin, että hostellielämyksen tarve pystyttäisiin luomaan sellaisellekin 
henkilölle, joka ei välttämättä ole suunnitellut majoittuvansa minnekään. Hyvää 
markkinointia voisi olla myös esimerkiksi hostellimajoituksen rinnastaminen niin 
sanottuun arjen luksukseen. Tutkimustulokseni osoittavat, että tuntemattomuudes-
taan huolimatta hostellit ovat harkitsemisen arvoisia majoitusvaihtoehtoja, sillä 54 
prosenttia vastaajista oli harkinnut hostellissa yöpymistä. Vuoden 1992 retkeily-
majatutkimuksessa 29 prosenttia oli harkinnut yöpyvänsä hostellissa, joten kysei-




6   OPINNÄYTETYÖN ARVIOINTI 
 
Tässä osiossa kerron opinnäytetyöprosessistani sekä arvioin sen onnistumista.  
Pohdin myös oman osaamiseni kehittymistä sekä tutkimuksen validiteettiä ja re-
liabiliteettiä. 
 
6.1 Oma arviointi 
 
Opinnäytetyön aihe oli minulle mielekäs ja lähdin innoissani sitä toteuttamaan 
saatuani toimeksiannon Suomen Retkeilymajajärjestöltä. Oli myös mukavaa tart-
tua tutkimusaiheeseen, josta on oikeasti hyötyä toimeksiantajalle. Aiheesta oli 
tehty viimeksi tutkimus vuonna 1992, joten oli ajankohtaista tutkia asiaa uudel-
leen, koska aihe ei ole kovin tavanomainen. Olin suunnitellut aloittavani tietope-
rustan keräämisen kesä-heinäkuussa. Tein kuitenkin vain töitä ja aloitin opinnäy-
tetyöprosessini vasta syyskuussa todella tiukalla aikataululla, koska halusin työn 
valmiiksi mahdollisimman nopeasti. Haastattelut suoritettiin marraskuun ensim-
mäisellä viikolla.  
 
Minun olisi pitänyt varata riittävästi aikaa opinnäytetyölleni, koska haastattelu 
tiedonkeruumenetelmänä oli todella työläs. Eniten minut yllätti se, kuinka harva 
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ihminen suostui osallistumaan haastatteluihin. Syynä voi olla se, että kaduilla on 
päivittäin erilaisten järjestöjen varainhankkijoita ja jäsenhankkijoita, joita pyritään 
selkeästi välttelemään, ja varmasti usein luullaan, että tällaiset vaativat aina osto-
päätöksen tekemistä tai sitoutumista jollain muulla tavalla. Olikin haastavinta 
päästä kysymään, voinko haastatella teitä opinnäytetyötäni varten. Välillä ehdin 
vain tervehtiä, kun minulle jo vastattiin ei kiitos.    
 
Haastattelukysymyksiä olin laatinut hieman liikaa, ja osa kysymyksistä oli liian 
samankaltaisia, esimerkiksi perättäiset kysymykset suosittelisiko vastaaja hostellia 
muillekin ja seuraava kysymys majoittuisiko vastaaja uudelleen hostellissa. Mo-
lempiin kysymyksiin pyysin vastaajilta perusteluja ja en saanut niitä jälkimmäi-
seen kysymykseen lainkaan, koska vastaajat kokivat, että siihen käyvät samat pe-
rustelut kuin suositteluun. Jos tekisin nyt uuden haastattelututkimuksen, karsisin 
osan kysymyksistä pois. Otoksen määrä oli kuitenkin mielestäni riittävä. Hätiköi-
västä aikataulustani johtuen myös tietoperusta ei ole kaikilta osin niin aiheeseen 
liittyvä kuin se voisi olla. Tutkimustulokset olisi voinut raportoida ikäryhmäkoh-
taisesti, mutta en nähnyt sitä tarpeelliseksi, koska merkittäviä eroja oli vain 15 -
20–vuotiailla muihin vastaajiin verrattuna. 
 
Opin opinnäytetyöprosessini aikana kriittistä lukutaitoa, kun minun tuli valikoida, 
millaisia lähteitä tekstiini käytän ja mitä en. Myös tietouteni markkinoinnista sy-
veni entisestään, ja olen oppinut paljon lisää hostelleista. Tästä opinnäytetyöpro-
sessista saadut opit tukevat koulutuksen aikana kehittynyttä ammatillisuuttani. 
Tärkeintä mielestäni on se, että työstä on varmasti ainakin osittain hyötyä Suomen 
Retkeilymajajärjestölle ja he saavat uusia ideoita toimintansa kehittämiseen ja 
hostellitietoisuuden levittämiseen.  
 
 
 6.2 Validiteetti ja reliabiliteetti 
 
Tutkimuksen luotettavuus mitataan reliabiliteetillä ja validiteetillä. Reliabiliteetillä 
viitataan tutkimuksen toistettavuuteen: jos kyseistä ilmiötä mitattaisiin samalla 
mittarilla useita kertoja, kuinka samanlaisia tai toisistaan poikkeavia vastaukset 
olisivat? Tutkimus on reliaabeli, mikäli vastaukset olisivat melko samanlaisia. 
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Validiteetti taas viittaa siihen, onko tutkimuksessa mitattu sitä, mitä oli tarkoitus 
mitata. (Metsämuuronen 2006, 56.) 
 
Käsittääkseni tutkimukseni on reliaabeli, koska tutkimusainestoni alkoi tietyssä 
pisteessä jo selkeästi toistamaan itseään, ja uskon, että näin kävisi myös, jos tut-
kimus toistettaisiin näillä samoilla mittareilla useamman kerran. Tutkimus on 
myös validi, koska keskeiseen tutkimusongelmaan, millaisia mielikuvia suomalai-
silla on hostelleista, saatiin vastaus. Muut haastattelutkysymykset tukivat tätä tut-
kimusongelmaa, ja niiden avulla saatiin tietoa näiden mielikuvien syntymisen 
syistä, esimerkiksi siitä, että mielikuvat hostellien tarjoamista palveluista poik-
keavat todellisuudesta osittain siksi, koska hostellit eivät ole riittävästi esillä, jol-
loin on mahdotonta saada niistä täysin haluttua mielikuvaa kuluttajille. 
 
Corbinin ja Staraussin (1990) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen validiutta voi 
osoittaa myös siten, että tutkimustuloksia raportoidessa voidaan viitata sopivissa 
paikoissa kirjallisuuteen (Hirsijärvi & Hurme 2004, 19). Myös tämän määritelmän 
perusteella tutkimukseni osoittautuu validiksi, koska olen pystynyt viittaamaan 





Toimeksiantajalleni ehdottaisin, että tekemäni tutkimuksen kaltaista mielikuva- ja 
palvelukartoitusta tehtäisiin jatkossa hieman tiheämmillä aikaväleillä, esimerkiksi  
viiden tai kymmenen vuoden välein, jotta Suomen Retkeilymajajärjestö saisi tark-
kaa tietoa siitä, miten kuluttajien vaatimustaso ja tietoisuus hostelleista muuttuu. 
Jos esimerkiksi nyt hostellien markkinoinnissa panostettaisiin lisäpalveluiden esil-
le tuomiseen, voitaisiin seuraavan tutkimuksen tuloksista tarkastella, onko siinä 
onnistuttu. Suomen Retkeilymajajärjestö voisi myös teettää uuden tutkimuksen 
siitä, ketkä hostelleja käyttävät. Edellinen tutkimus on tehty vuonna 2000, joten 







7  YHTEENVETO 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää suomalaisten mielikuvia hostelleis-
ta. Lisäksi haluttiin selvittää, onko hostellien markkinointi ollut tarpeeksi näky-
vää, ja onko kuluttajien vaatimustaso hostellien suhteen muuttunut. Tälle työlle 
toimeksiantajana toimi Suomen Retkeilymajajärjestö.   
 
Työn teoreettisessa osassa käsiteltiin eri majoitusmuotoja syventyen sitten tar-
kemmin hostelliin majoitusmuotona, hostelliluokitukseen  ja työn toimeksianta-
jaan Suomen Retkeilymajajärjestöön. Toinen osa teoriasta muodostui erottautumi-
sen keinojen, eli markkinoinnin, brändäyksen ja asemoinnin esittelystä. Myös 
kuluttajakäyttäytymistä käsiteltiin asiakkaan päätöksentekoprosessin kautta.  
Tutkimusmenetelmänä käytettiin kvalitatiivista tutkimusta, johon tieto kerättiin 
teemahaastatteluja käyttäen. Haastatteluja tehtiin Lahden ja Helsingin rautatie-
asemilla sekä ostoskeskuksissa. Tutkimusta varteen haastateltiin 50 henkilöä.  
 
Tulokset osoittavat, että mielikuvat hostelleista ovat positiivisia, vaikkakaan hos-
telleista ei tiedetä kovin paljoa. Hostellien tarjoamia lisäpalveluita ei ole saatu 
kuluttajien tietoon. Lisäksi verrattaessa vuoden 1992 retkeilymajatutkimukseen 
voidaan sanoa, että kuluttajien vaatimustaso hostellien suhteen on noussut mutta 
tietoisuus hostelleista ei ole kovin hyvä, mihin voi olla syynä se, että hostellien 
markkinointi ei ole ollut tarpeeksi näkyvää. Hostellit saisivatkin lisää kilpailuky-
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     LIITE 1 
HAASTATTELULOMAKE 
 
1. . Vastaajan sukupuoli 
 a) Mies 
 b) Nainen 
 
       2.        Vastaajan ikä 
 a) 15-20 b) 21-30 c) 31-40 d) 41-50 e) 51-60 
 f) 61-70 g) yli 70 
 
 
3. Tunnistatteko kyseisen tunnuksen? (vastaajalle näytetään Hostelling Inter-
national tunnus, josta tekstiosa on peitetty) 
 a) Kyllä, se on Hostelling Internationalin  tunnus 
 b) Jotain hostelleihin liittyvää 
 c) En tunnista 
 
4. Voitteko nimetä  jonkin Suomessa toimivan hostellin? 
a) Kyllä, ______________________ 
b) En 
 




     6. Muistatteko nähneenne hostelleja koskevaa mainontaa tai lukeneenne uutisia 
hostelleista? 
 a) Kyllä, olen nähnyt hostelleja koskevaa mainontaa 
 b) Kyllä, olen lukenut uutisia hostelleista 
 c) Kyllä, olen nähnyt mainoksia ja lukenut uutisia 





7. Mikä erottaa hostellin hotellista? Mainitkaa muutama asia. 
 
8. Minkälaisen mielikuvan olette saaneet hostelleista? 
 
9. Kenelle hostellit mielestänne sopivat majoitusvaihtoehdoksi? 
 
10. Minkä hintainen arvioisitte hostelliyön olevan? 
 
11. Mitä kaikkea toivoisitte hostellihuoneen sisältävän yöpyessänne siellä? 
 
12. Mitä palveluita toivoisitte hostellin tarjoavan majoittuessanne sinne? 
 
13. Oletteko koskaan yöpyneet hostellissa Suomessa tai ulkomailla? ( Mikäli ei, 
hyppää kysymykseen numero 19.)     
 a) Kyllä, Suomessa 
 b) Kyllä, ulkomailla 
 c) Sekä Suomessa että ulkomailla 
 b) En 
 
14. Miksi valitsitte hostellimajoituksen? 
 
15.  Millaisia kokemuksia teillä on hostellimajoituksesta? 
 
16. Mitä kautta teitte varauksen hostelliin? 
  
17. Onko teillä kansainvälinen hostellikortti? 
 a) Kyllä 
 b) Ei 
 
18. Suosittelisitteko hostellimajoitusta muille? Perustelkaa vastauksenne lyhyesti. 
 a) Kyllä, koska_________________________________________ 





19. Majoittuisitteko uudelleen hostellissa? Perustelkaa vastauksenne lyhyesti. 
 a) Kyllä, koska________________________________________ 
 b) En, koska__________________________________________ 
 
20. Mikä on ollut syynä siihen ettette ole yöpyneet hostellissa? 
 
21.  Oletteko koskaan harkinnut yöpyvänne hostellissa? 
 a) Kyllä 




























   LIITE 2 
 
HAASTATELTAVILLE NÄYTETTY HOSTELLING INTERNATIONAL 
JÄRJESTÖN TUNNUS, JOSTA TEKSTIOSA PEITETTY 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
